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Abstract. Today experience marketing is attracting greater attention of researchers and
practitioners, considering it an innovative approach to be used by companies and brands for
development and retainment of their competitive advantage. This experience can develop online
or as a result of offline activities. It is widely thought that many marketing instruments can be
used in experiential marketing as long as they guarantee high engagement of consumers. The
main instruments for sales promotion include mobile content and exclusive online content.
Under the following topic, these can be special groups in social networks, mobile applications,
websites of higher educational institutions etc. Unfortunately, there is a lack of research on
consumer experience and its management in higher education, especially about education
obtained abroad, as well as the usage of experiential marketing for attracting foreign students
to Latvian higher educational institutions. These factors explain the importance and rationale
of the chosen topic.

The aim of the research is to evaluate the contents, availability and usage of foreign students’
interactive communication websites for attracting foreign students in Latvia in experiential
marketing context. Method of research: content analysis of foreign students’ groups in social
networks, websites and social network profiles of higher education institutions. In general, it
can be concluded that the number of interactive online groups for foreign students in Latvia
was insignificant, mainly the groups were inactive, the members of these groups provided
negative comments or reacted openly to different publications. However, it is important to
admit that personal publications received more “likes” and comments indicating the necessity
of building a personal dialogue with students on websites.

Keywords: content analysis of students’ online publications, experiential marketing, foreign
students, higher educational institutions.
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levads
Introduction

P&tnieki un praktiki musdienas pieredzes marketingu atzist par inovativu
pieeju, ko uznémumi un zZimoli var izmantot klientu gaidu apmierinasanai, ka art
konkurétspejigas prieksrocibas veidoSanai un saglabasanai. Pieredzes marketings
rada pievienotu vertibu uzn€mumam un nodroSina vairakas prieksrocibas:
diferencesanu no konkurentiem, attiecibu veidoSanu ar visiem klientiem, jaunu
klientu piesaistiSanu un saiknes nostiprinasanu ar esosajiem klientiem, sekmgjot
vinu lojalitati. Kompanijas ar savu specifisko zinojumu vélas sasniegt €s050s vali
potencialos lietotajus no atbilstoSas mérkauditorijas.

Diemzgl trukst petijumu par patérétaju pieredzi un tas vadibu augstakas
izglitibas joma, jo Tpasi saistiba ar arzemes ieglto izglitibu, ka art par pieredzes
marketinga lietojumu arvalstu studentu piesaistei Latvijas augstskolas. Socialajos
tiklos ir izveidotas daudzas dazadas grupas, kas domatas tieSi arvalstu studentiem,
bet taja pasa laika ir maz pétitas arvalstu studentus interes€joSas t€mas.
Publikaciju saturs atkartojas, arvalstu studenti Sajas vietnés maz iesaistas dialoga.
Interaktiva komunikacija, ko piedava pieredzes marketings, ir loti vaja. Tas ar1
nosaka izv€letas témas aktualitati un svarigumu.

Petijuma meérkis ir novertét arvalstu studentu interaktivas komunikacijas
interneta vietnu Latvija saturu, pieejamibu un lietojumu arvalstu studentu
piesaisté pieredzes marketinga konteksta. Ka p€tijuma metode ir izmantota
arvalstu studentu grupu un augstskolu vietnu socialaja tikla Facebook satura
analize (kontentanalize).

Arvalstu studenti iegiist jaunu pieredzi, atrodoties sveSatné un studgjot
augstskola. Svarigi apzinaties, kada veida arvalstu studenti mekl€ un iegtst
informaciju par valsti un augstskolu, kura vini vélas studét, ka pieredzi veidojoSie
faktori ir atspoguloti dazadas interneta vietn€s, ka var izmantot pieredzes
marketingu tieSsaist€, lai piesaistitu arvalstu studentus studijam Latvijas
augstskolas.

Pieredzes marketinga buitiba un izmantoSanas iespéjas arvalstu
studentu piesaiste
The Essence of Experiential Marketing and Its Usability in Attraction of
Foreign Students

Pieredzes marketings parasti tiek plasi definéts ka jebkada veida uz klientu
versta marketinga aktivitate, kas rada saikni ar patérétaju. Pamatojoties uz So
viedokli, pieredzi var panakt ar produktu, iepakojumu, komunikaciju,
mijiedarbibu veikala, pardosanas attiecibam, pasakumiem u.c. Sada pieredze var
rasties gan tie$saistes, gan bezsaistes aktivitasu rezultata (Schmitt, 2011).
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Tiek uzskatits, ka pieredzes marketinga var izmantot daudzus marketinga
instrumentus, ja vien tie nodroSina augstu pat€rétaju iesaistiSanas pakapi,
nosaucot ka vienu no galvenajiem ekskluzivu tieSsaistes saturu.

Par vienu no pieredzes marketinga koncepcijas pamatlic€jiem uzskatams
profesors B. Smits, kur§ perioda no 1999. lidz 2015. gadam publicgjis vairak par
desmit darbiem, kas veltiti pieredzes marketingam, patérétaju pardzivojumiem un
jatam. B. Smits atziméja, ka pieredzes marketinga specifika izpauzas uznemumu
meérktiecigaja darba patérétajam nepiecieSamo pieredzes veidoSana ar meérki
formeét iespaidu no produkta ekspluatacijas dazadiem aspektiem. Liela loma tika
pieskirta racionalo un emocionalo aspektu pétiSanai patérétaju uzvediba, ka art
produkta koptela veidoSanai, pateicoties daudzveidigu iespaidu radiSanai.
Atskiriba no tradicionala marketinga, pieredzes marketinga klients tiek skatits ka
emocionala biitne, nevis tikai ka racionalists (Williams, 2006).

B. Smits (Schmitt, 1999) piedava novértét patérétaju pardzivojumus (PP)
dazados aspektos, izmantojot vienkarSu skalu, kas lauj uzzinat, vai konkrétais PP
(logotips, reklamas materials, tirdzniecibas telpa, timekla vietne) palidz
stratégisko empirisko modulu (strategic experiential modules — SEM) jeb sajtitu,
jitu, pardomu, darbibas un atbilstibas izp&tei. L1, Hsiao un Jangs rakstija (Lee,
Hsiao, & Yang, 2011), ka pieredzes marketings apzimeé neaizmirstamas atminas
vai pieredzi, kas var dzili iesaknoties cilvéka prata. Vidijs (Widdis, 2001) raksta
par to, ka marketinga kampanam jastimulé klientu jutas un ,jaievie§ dziviba”
zimolos. No patérétajiem savukart ir gaidama atbildes reakcija uz Siem stimuliem.
Vairakas definicijas (You-Ming, 2010; Yuan & Wu, 2008; Pine & Gilmore, 1998)
akcents tiek likts uz emocionalo, nevis kognitivo pusi.

Vairaki autori (Smilansky, 2017; Baron, Harris, & Hilton, 2009) savas
definicijas uzsver komunikacijas biitisku lomu pieredzes radiSana, pieméram,
Smilanska (Smilansky, 2017) pieredzes marketingu saista ar divvirzienu
komunikaciju, ar1 Ja-Mings (You-Ming, 2010) uz pieredzes marketingu skatas ka
uz komunikacijas metodi. Turklat uznémumi vélas, lai patérétaji gan sanemtu
zinojumus no konkréta zimola, gan iesaistitos komunikacija ar to, aicinot ar1 savus
draugus un citus cilvékus (Smilansky, 2017). Galvenais pieredzes marketinga
meérkis ir izveidot attiecibas ar klientiem vairakos Itmenos (Maghnati, Ling, &
Nasermoadeli, 2012). Pieredzes marketings klust par miusdienu marketinga
koncepciju, radot paterétajiem spilgtakas un ilgstoSakas atminas, jutas, baudu,
ietekm@jot vinu iesaistiSanos pakapi, ieinteresétibu, lojalitati. Pieredzes
marketinga pasakumi nodroSina zimoliem platformu, lai kopigi izveidotu saturu
ar klientiem un tadgjadi iesaistot tos izplatit zimola vertibas (Koivisto, & Mattila,
2018).

Lanjérs un Hemptons, (Lanier & Hampton, 2009) diskutg par to, ka, izprotot
pieredzes marketinga stratégisko logiku, var izprast, kas tieSi veido
neaizmirstamu klientu pieredzi un ka to labak veicinat. Miisdienu uznémumi, tai
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skaita ar1 augstskolas, klust arvien aktivaki interneta lietotaji, jo Sis kanals
nodros$ina daudzas priekSrocibas, pieméram, interaktivas komunikacijas izveides
iespéjas, dialoga iesaistiSanOs ar pat€rétajiem, atgriezeniskas saites attistiSanas
iesp&jas u.tml. Tafese (Tafesse, 2016) piedava pieredzes veidoSanas modeli
mijiedarbibai ar patérétajiem zimola socialajos tiklos. Vins uzskata, ka zimola
vietnes socialajos tiklos, kas izmanto multimediju un interaktivas iesp€jas, lai
veicinatu holistisku zimola uztveri, var piesaistit vairak patérétaju. Sadas zimola
vietnes var labak apmierinat patérétaju vajadzibas un radit pozitivas atsauksmes.

Lidz ar to komunikacijas satura izp&te augstskolu vietn€s un ipasu grupu
socialajos tiklos pieredzes marketinga ietvaros ir aktuala. To analize lauj saprast,
vai augstskolu komunikacija ar studentiem, tai skaita arvalstu, ir aktiva, vai
komunikacijas saturs ir aktuals esoSajiem un potencialajiem studentiem, vai ir
izmantotas interaktivas iespgjas, lai piesaistitu uzmanibu augstskolai.

Empiriska pétijuma metodologija
Methodology of the Empirical Research

Empiriska pétijjuma pamatdati tika ieguti, veicot komunikacijas satura,
pieejamibas un aktivitates izp&ti augstskolu vietn€s un pasajas grupas socialaja
tikla Facebook. Facebook tika izveléts tapéc, ka péc petijuma agentiiras Gemius
datiem tas ir viens no popularakajiem tikliem arT Latvijas lietotaju vidud, tas
ieklauts socialo tiklu TOP3 ar 693 000 lietotajiem 2020. gada novembrT.

Analizei izvEletas Cetras augstskolas, vadoties p&c to reitinga un arvalstu
studentu skaita, ka arT atrasanas vietas (Riga, Latvijas galvaspils€ta) — Latvijas
Universitate (turpmak LU), Rigas Tehniska universitate (turpmak RTU), Biznesa
augstskola Turiba (turpmak BAT) un Rigas Stradina universitate (turpmak RSU).
Satura, pieejamibas un aktivitates analize tika veikta LU, RTU, BAT un RSU
Facebook pamatvietném, ka arT vietnei International Relations RTU (turpmak
International RTU, ieprieks bija RTU Global). P&tijuma ietvaros tika analiz&tas
ar1 sociala tikla Facebook ipasas grupas, kuras domatas apmainas programmu
studentiem un arvalstu studentiem, kuri studgja, studé vai plano studét Latvijas
augstskolas. Analizes merkis bijis noskaidros komunikacijas saturu un lietotaju
aktivitati.

Facebook vietnu analize tika veikta 2021. gada janvari, aptverot 2020. gada
aktivitates (01.01.-31.12.2020.). Datu analizei izmantota programmatiira
Popsters, kas lauj novertét “patik” (like) atzimju skaitu, apkopot atsauksmes,
noskaidrot, vai to vidi bija ari arvalstu studentu atsauksmes, ka arT kadas zinas
bija publicetas un kads bijis pierakstijusos lietotaju skaits.

Meklesanas atslégvardi bija “Erasmus Latvia” un “Erasmus Riga” (kopa bija
atainoti 58 rezultati), ka arm “Study in Latvia” un “International students in
Latvia”, “International students in Riga”, “Foreign students in Latvia” (85
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rezultati). Dala no grupam nebija funkcion&josas (vairak neka puse), ka ari
pieteikums dalibai grupa tika atteikts 30 grupas, dala no mekl&Sanas rezultatiem
(kopuma vairak neka 40) bija tikai dal&;ji atbilstosi (piem&ram, ne tikai par Latviju,
bet ari par visu Eiropu vai ar1 vispar ne par Latviju, bet mekleSanas rezultatos bija
atainota). No analizes izslégtas grupas, kuras dalibnieku skaits mazaks par 10, un
kur nebija publikaciju gada laika. Rezultata tika analizéta 21 grupa Erasmus
studentiem un 11 grupas arvalstu studentiem.

Pétijuma rezultati
Research Results

Atbilstosi analizes rezultatiem, analizéto vietnu vidi lielakais sekotaju skaits
bija LU (22 377) un mazakais International RTU vietnei (2 180), jo tas fokus&ts
tieSi uz arvalstu studentiem. “Patik” atzimju zina Iidere bija RSU, tai bija ar1
lielakais daliSanas (share) skaits. Kopgjais publikacijas skaits p&titajam vietnem
bija no 116 (International RTU) Iidz 660 (LU). Veértgjot vid&jos raditajus,
jaatzimé, ka lielakais vid&jais “patik” atzimju skaits bija RSU (81), kuram sekoja
BAT (50), savukart lielakais vidgjais daliSanas skaits bija RSU (25), par€jiem
rezultats bija ieverojami mazaks. Lielakais vid€jais komentaru skaits konstatets
BAT (7), kamér pargjiem rezultati bija Iidz 2.

Objektivaku vertejumu komunikacijai Facebook sniedz tadi raditaji ka
iesaistiSanas koeficients diena (ER jeb Engagement rate), kurS ataino lietotaju
reakciju, iesaistisanas koeficients publikacijai (ERpost jeb Engagement rate post),
pievilcibas Iimenis, kas atspogulo “patik” zZimju skaitu uz sekotaju skaitu (LR jeb
Love rate) un komentaru skaits uz sekotaju kopskaitu (TR jeb Talk rate).
IesaistiSanas koeficients diena ataino lietotaju reakciju, un augstakais rezultats
bija BAT (0.613%), tai sekoja RSU (0.495%) un RTU pamatvietne (0.436%),
savukart atseviskam publikacijam Sis raditajs bijis augstaks International RTU
(0.625%). Proti, neskatoties uz salidzinosi nelielu publikaciju skaitu un sekotaju
skaitu $aja vietne, vertgjot atseviSku publikaciju dalijuma, $aja vietné sekotaju
aktivitate bija lielaka, tomér videji diena — zemaka visu citu vietnu vidi. Augstaki
atsevisku publikaciju ER raditaji bija art RSU un BAT. Love rate raksturo
pievilcibas Itmeni, ko atspogulo “patik’ zimju skaits attieciba pret sekotaju skaitu,
un Sis raditajs visaugstakais bija International RTU, jeb tas saturs, ko ievietoja
Saja vietng, patika sekotajiem labak, un tie bija aktivaki “patik” zimju ielikSana.
Salidzinosi augsti raditaji bija ari BAT un RSU. Talk Rate raksturo komentaru
skaitu pret sekotaju kopskaitu, un visam vietném $is raditajs bijis diezgan zems,
citu vidi labaks rezultats bija BAT, kur sekotaji bijusi aktivaki komentaru
rakstiSana, jeb labprat iesaistijas dialoga.
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1. tabula. LU, RTU, RSU, BAT Facebook vietnu analize, 2020 (autoru veidota tabula)
Table 1 Analysis of UL, RTU, RSU, BUT Facebook Pages, 2020 (authors-created table)

Kritérijs Mérv. LU |International RTU RSU | BAT
RTU pamatlapa
Bl em Gab. | 15995 1383 18686 2543 | 20128
Patik” atzimes 7
Dalisanas Gab. | 5211 159 7176 7802 | 4652
Komentari Gab. 1537 39 714 404 2664
Publikacijas Gab. 660 116 584 313 403
.. Gab. | 22377 2180 16763 1866 | 12235
Sekotaji 0
Vidgjais daliSanas skaits Gab. 8 1 12 25 12
Vidgjais “patik” atzimju Gab. 24 12 32 81 50
skaits
Vidgjais komentaru skaits | Gab. 2 0 1 1 7
ER (Engagement rate) % 0.279 0.208 0.436 0.495 | 0.613
ERpost (Engagement rate % 0.154 0.625 0.271 0.576 | 0.557
post)
LR (Love rate) % 0.108 0.547 0.191 0.436 | 0.408
TR (Talk rate) % 0.010 0.015 0.007 0.007 | 0.054

Aplukojot # (hashtag jeb latviski t€mturu) lietoSanu, jaatzimg, ka S$aja joma
aktivaka bija LU, tas plasak lietotie t€mturi bija #latvijasuniversitate,
#luadvensteskalendars, #zindtnelatvijai, #lu,, #ziemassvetki. Pargjas vietnes #
izmantoSana bija salidzino$i maza, pieméram, LU kopuma izmantoja 243
temturus, BAT — 187, bet pargjie mazak par 35. Salidzinot ar citam vietném,
témturus vismazak izmantoja RSU — tikai astonas reizes. Témturu izmantoSana ir
bitiska apmekl&taju piesaistiSsanai Vvietnei, ka ari palidz lietotajiem labak
orient€ties piedavataja satura, sameklgjot sev intereséjoso informaciju.

Visu analiz€to vietnu galvenas sadalas bija lidzigas — informacija, video un
foto materiali, pasakumi un lietotaju publikacijas. Visas augstskolas aktivi
izmantoja vizualo informaciju — fotografijas, infografiku, video. Salidzinos§i maz
izmantoja tieSo reklamu, proti, bija atseviSskas publikacijas tuvu augstskolu
uznemsanas terminam, bet pamata informacija bija vairak saistama ar sabiedrisko
attiecibu aktivitatém. Bija satopama ari izglitojoSa un izklaid€josa rakstura
informacija, padarot saturu daudzveidigaku. Vertgjot sekotaju aktivitati péc
publikaciju témam, jaatzime, ka lielako interesi izraisija konkursi, publikacijas
par iestasanos augstskola, atseviSku nozaru un konkretas universitates zinas.

Satura analize atklaja, ka LU sava Facebook vietné public€ja zinas par
pleejamam programmam, iestaSanas nosacijumiem, pasakumiem, studentu
sasniegumiem, nozares un universitates jaunumus, apsveikumus akadémiskajam
personalam un studentiem, aicinajumus piedalities aptaujas u.tml. P&c atsauksmju
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analizes (Facebook vietné ir atseviska sadala “atsauksmes”) secinats, ka bija
atsauksmes arT no arvalstu studentiem. Parsvara tajos tiek prasits detalizétak
izstastit par studijam Latvija, bet bija arT atsauksmes ar pateicibu. Ka pozitivas
pieredzes faktorus studenti atziméja draudzigus arvalstu studentus, labu
universitates vidi, jauku akadémisko personalu. Péc atsauksmém vidgjais
vertejums Sai augstskolai bija 4.4 no 5.

Veicot RTU aktivitaSu izpéti socialaja tikla Facebook, tika secinats, ka Sai
augstskolai ir gan sava pamatvietne, gan ar1 speciala vietne arvalstu studentiem
International RTU, kura arvalstu students var atrast daudz lietderigas informacijas
(turklat augstskolai ir ar atseviska interneta majaslapa, kas ir domata tieSi arzemju
mérkauditorijai). Abu Facebook vietnu analize 1ava secinat, ka International RTU
ir mazaks sekotaju un publikaciju skaits, bet tai ir arT Sauraka mérkauditorija,
turklat nav atseviSkas “atsauksmju” sadalas. Publikacijas ir vairakas valodas.
RTU Facebook pamatvietné publikaciju t€émas bija loti daudzveidigas, 1idzigi ka
LU, un ari International RTU bija lidzigi aptvertas t€mas, tomér ar fokusu uz
arzemju studentiem. RTU pamatvietné ir paredz&ta sadala atsauksmém un ari
sadala ar vakancém. Atsauksmju analize lava secinat, ka taja bija art arvalstu
studentu atsauksmes, to skaits bija mazaks, salidzinajuma ar LU, tom&r visas
atsauksmes bija pozitivas. Potencialie studenti uzdeva jautajumus augstskolai
komentaros, tacu atbilzu praktiski nebija, Iidzigi ka LU vietn&. P&c atsauksmeém
RTU vertejums bija 4.5 no 5.

RSU Facebook vietng, Iidzigi ka RTU, bija izvietoti arT darba sludinajumi.
Lidzigi ka citam augstskolam, art RSU bija maz izmantota reklama, parsvara bija
publicéti jaunumi un informacija par pasakumiem, bija arT informacija, kas nav
tiesi saistita ar studiju procesu, pieméram, izklaidejosa vai izglitojoSa rakstura
publikacijas (pieméram, videoreceptes). Atskiriba no citu augstskolu Facebook
vietném, RSU bija arT sadala Instagram, kas tieSi sasaista Facebook vietni ar
Instagram vietni, $adi palielinot publikaciju mérkauditoriju. Arzemju studentu
atsauksmes Saja vietné netika konstatetas, nebija ari atseviS8kas sadalas
“atsauksmeém”.

BAT Facebook vietng bija visvairak sadalu, jo papildus tam sadalam, kas
bija visam analiz€tajam augstskolam, bija ari Iconosquare (analitiskais riks),
atsauksmju lapa, grupas. Satura zina bija vairak publikaciju par arvalstu
studentiem $aja augstskola, vinu pieredzi, gan ari publikacijas lidzigi ka citu
augstskolu vietngs — par macibu procesu, pasakumiem, nozares un universitates
zinas, apsveikumi, kopuma izglitojoss un arT izklaid&joss saturs. Salidzinajuma ar
citam vietném BAT vairak izmantoja videomaterialus un vairak reklaméja savas
programmas/kursus. Atsauksmju zina BAT ieguva 4.8 no 5 ballém, kas pargjo
augstskolu vidii bija augstakais rezultats. Bija arT arvalstu studentu atsauksmes,
jautajumi par iestasanos, turklat BAT personals uz atseviSkiem jautajumiem
atbildgja, ka ar1 izradija pateicibu par atsauksmem.
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Piecu petito Facebook vietnu vidi sociala tikla lietotajiem saistoSaku
pieredzi sp€ja piedavat BAT, par ko liecina augstaki ER, LR un TR radita;ji, tomeér
Sai vietnei salidzinajuma ar citu (lielaku) augstskolu vietném bijis mazaks
sekotaju skaits. Turklat §1 augstskola aktivak atbildgja uz lietotaju komentariem,
iesaistoties dialoga. Ne vienméer liels sekotaju un publikaciju skaits nozimé art
labaku sekotaju iesaistiSanas Itmeni un aktivitati, tapec ir biitiski izv€leties
lietotaju interesém atbilstosu informaciju. RSU vietné noteikti trukst atsauksmju
sadalas, kamér pargjam augstskolam (RTU, LU) noteikti biitu jareagé uz
atsauksmém un jautajumiem, radot atgriezenisko saiti. Par pozitivu aspektu
jaatzime LU aktivaka témturu izmantoSana.

Apkopojot arvalstu studentu grupu kontentanalizes datus, jasecina,
maksimalais dalibnieku skaits bija 4 804 un minimalais 61 dalibnieks. 2. tabula
atspogulota to grupu kontentanalize, kuru dalibnieku skaits ir virs 400. Neviena
no grupam, kas bija ietvertas analiz€, nedemonstr&ja lielu aktivitati. Tikai divas
grupas dalibnieku iesaistiSanos var&ja vertet ka videju, ar iesaistiSanos Saja
gadijuma saprot publikaciju atbalstu ar “patik” atzimi, atbildes un/vai
komentarus, ka ar daliSanos ar publikacijam (share). Parsvara publikacijas bija
par dzivoklu ri vai nekustama Ipasuma uznémumu reklamas. Sadu publikaciju
autori bija grupas administratori, Latvijas (Rigas) iedzivotaji, un tikai dazkart
arvalstu studenti. Noverots, ka grupu administratori centds daudzveidot
informaciju ar pasakumu kalendara ievietoSanu, tie bija gan pasakumi Erasmus
studentiem, gan vienkarsi pilséta notiekosi pasakumi. Sada veida publikacijas
leguva 0-2 “patik” atzimes, un komentaru nebija. ArT personiskajam
publikacijam, ko ievietoja grupas dalibnieki, bija vaja atgriezeniska saite. Sadu
publikaciju témas bija savu pakalpojumu reklama, aptauja, rekomendaciju
ligums, studentu, kas runa konkréta valoda, mekl€Sana. Diemzel ari tik liels
dalibnieku skaits negarantgja aktivu dalibu grupa un labu atgriezenisko saiti.

2. tabula. Facebook grupu arvalstu studentiem Latvija kontentanalize, 2020
(autoru veidota tabula)
Table 2 The Content Analysis of Facebook Groups for Foreign Students in Latvia, 2020
(authors-created table)

IesaistiSanas
Izveides [Dalibnieku e Iimenis grupa
Nosaukums gads skaits Publikaciju témas (like jeb patik +
komentari)
Katrin helper | 2017 482  |Pasakumi; dzivoklu Tre; aptauja;
_ for_ d_ar.ba pledaV.aJu_mlz 1nf9rmapg_a p.ar Zems (1-5 patik,
international tirisma U.C. 1everojamam vietam, .
. O 0-2 komentari)
Erasmus videoblogeru publikacijas par
students in Riga dazadam témam
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Erasmus Riga | 2013 1587 |Pasakumi; Tres sludinajumi; studentu | Zems (0-3 patik,
jautajumi; informacija par Rigu; 0-2 komentari)
brivpratigo mekléSana

Erasmus Riga | 2020 1871 |Aicinajumi celot kopa; dzivoklu ire; | Zems (0-4 patik,

2020 pasakumi; valodu kursi 0-2 komentari vai
atbildes uz
rekomendacijam)

Erasmus and | 2020 954  Dzivoklu re; aptauja; pasakumi; Zems (0-5 patik,

internship in videopamacibas; informacija par 0 komentari)
Riga 2020 celojumiem
Study & Lifein| 2019 4804 [Informacija par studijam; par Zems (0-10 patik;
Latvia palidzibas sniegSanu studentiem 0-8 komentari)
iestasanai augstskola; valodas
macibas; informacija par prakses
iesp&jam,; lietotaju jautajumi par
darbu, studijam, dzivi Riga
Study in Latvia| 2019 727  |Informacija par studijam; par Zems (0-4 patik,
for Asian palidzibas sniegSanu studentiem 0-4 komentari)
students iestaSanai augstskola; art par
studijam citas valstis ES
ICafe Riga 2009 1169 |Informacija par pasakumiem; Vidgjs (4-35
(international aptaujas; aicinajumi celot patik, 0-3
students) komentari)
Sri Lankan 2016 1449 [Informacija par pasakumiem,; Vidgjs (13-46
students Latvia dzivoklu re; sveicieni dzimSanas patik, 0-18
diena un augstskolas pabeigsana, komentari)
studentu jautajumi par darbu,
studijam, dzivi Latvija; par iestaSanas
procesu; edienu piegades reklama

Sakara ar Covid-19 pandémiju un tas ietekmi uz macibu procesa
organizeSanu klatien€ 2020. gada bija lielaks esoSo un toposo studentu jautajumu

skaits par iestaSanas procesu, vizas sanemSanas iespgjam, celojumu
ierobezojumiem.

Secinajumi

Conclusions

2020. gadu ieziméja Covid-19 pandémija, kuras rezultata bija ierobeZotas
klatienes macibas Latvijas augstskolas, un tas butiski ietekmgja ari arzemju
studentu iestaSanas procesu. Ta rezultata Latvijas augstskolu komunikacija
tieSsaistg, tai skaita arT Facebook, ieguva vél lielaku nozimi, kliistot par vienu no
pamatkanaliem saskarsmei ar esoSajiem un potencialajiem reflektantiem. Piecu
pétito Latvijas augstskolu Facebook vietnu vida socialo tiklu lietotajiem
saistoSaku pieredzi sp&ja piedavat BAT, par ko liecina augstaki ER, LR un TR
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raditaji. Tomer Sai vietnei salidzinajuma ar citu (lielaku) augstskolu vietném bija
mazaks sekotaju skaits. Turklat $1 augstskola aktivak atbildéja uz lietotaju
komentariem, iesaistoties dialoga.

Ne vienmer liels sekotaju un publikaciju skaits nozimé ari labaku sekotaju
iesaistiSanas Itmeni un aktivitati, tapec ir biitiski izv€leties lietotaju interes€m
atbilstoSu informaciju. RSU vietné noteikti trukst atsauksmju sadalas, kameér
pargjam augstskolam (RTU, LU) noteikti biitu jarecagé uz atsauksmém un
jautajumiem, radot atgriezenisko saiti. Ka pozitivu aspektu jaatzimé LU aktivaka
temturu izmantoSana, paréjam augstskolam ari biitu jaievie$ §1 prakse katra
publikacija. Visam augstskolam ieteicams plasak reklamét savu piedavajumu
arvalstu studentiem, pielietojot pieredzes marketinga instrumentus arvalstu
studentu piesaistei Latvijas augstskolas.

-----

grupu skaits ir neliels, parsvara tas nebija aktivas, to dalibnieki nelabveéligi
komentgja vai atklati reag€ja uz dazada satura publikacijam. Tomer jaatzist, ka
personiskakas publikacijas ieguva vairak “patik” atzimju un komentaru, liecinot
par nepiecieSamibu veidot personiskaku dialogu ar studentiem socialajos tiklos.

Summary

The year of 2020 has been marked by the Covid-19 pandemic, in the result of which full-
time on-site studies at Latvian higher education institutions were restricted, and it also
significantly affected the enrolment process of foreign students. As a result — online
communication of Latvian higher education institutions gained more importance, thus
becoming one of the main communication channels with existing and potential applicants.

During the research of Facebook sites of five Latvian higher education institutions’, BUT
offered a more attractive experience for social network users, as evidenced by higher rate of
Engagement rate, Love rate and Talk rate indicators. However, this site had a smaller number
of followers than the site of (bigger) higher education institutions. Yet, this higher education
institution was more active in responding to user comments by engaging in a dialogue. The
more active use of hashtags at the University of Latvia should be noted as a positive aspect,
while other higher education institutions should also introduce this practice in every
publication.

Overall, the analysis of Facebook groups for foreign students, that the number of such
groups in Latvia is small, and mostly those weren’t active, as their participants unfavourably
commented or openly reacted to publications of various content. However, it should be noted,
that more personal publications received more “like” marks and comments, indicating the need
for a more personal dialogue with students on social networks. Many experiential marketing
tools can be used for communication on social networks, as they ensure a high degree of
consumer involvement through interactive communication opportunities, direct dialogue with
consumers, feedback cultivating opportunities.
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